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Streszczenie 

Głównym celem badań była identyfikacja preferencji turystycznych pokolenia Y w zakresie 
korzystania z innowacji technologicznych IT. Wyniki badań uzyskano metodą sondażu dia-
gnostycznego, techniką ankiety, w której wzięło udział 100 osób. W badaniu wykorzystano 
narzędzie CAWI. Uzyskane wyniki wskazują, że respondenci w równym stopniu angażują się 
w turystykę krajową i zagraniczną. Zdecydowana większość osób badanych wskazała, że 
technologie informacyjno-telekomunikacyjne są bardzo przydatne podczas podróży tury-
stycznych. Respondenci wybrali telefon jako najczęściej używane urządzenie teleinforma-
tyczne podczas pobytu turystycznego. Wynika to z faktu, że generacja Y korzysta z wielu 
aplikacji ułatwiających podróżowanie, także takich jak aparat i laptop. Z badań wynika, że 
przy organizacji wyjazdów turystycznych osoby biorące udział w badaniu najczęściej korzy-
stają z aplikacji polecających restauracje i rekomendacje kulinarne: Pyszne.pl, UberEats czy 
Glovo, oraz z aplikacji do szukania noclegów: Booking.com i Airbnb. Pokolenie Y jest znacz-
nie bardziej kompetentne niż poprzednie pokolenia w zakresie wykorzystywania urządzeń 
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ICT w podróżach turystycznych i chętnie korzysta z usług na podstawie dobrych opinii. Mi-
lenialsi korzystają z wielu aplikacji, aby znaleźć tanie loty, polecane restauracje czy środki 
transportu. 
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Wstęp 

W ciągu ostatnich lat innowacje technologiczne stały się preferowanym sposo-

bem do wykorzystywania ich w podróżach turystycznych w szczególności wśród 

pokolenia Y, inaczej zwanym pokoleniem Millenialsów, czyli pierwszym, które 

wkraczało w dorosłość z telefonami komórkowymi, komputerami, Internetem, itd. 

Celem głównym badań było zidentyfikowanie preferencji turystycznych poko-

lenia Y w zakresie stosowania innowacji technologicznych IT. Technologie i ich 

użytkowanie w turystyce otwiera nowe perspektywy, a uwzględnienie ich jest klu-

czowe w rozwoju, zwiększaniu popytu oraz dalszymi badaniami w tym kierunku. 

W badaniach zastosowano metodę sondażu diagnostycznego, technikę ankie-

tową, w której udział wzięło 100 osób. W badaniu zastosowano narzędzie CAWI. 

Wyniki pozwalają na sformułowanie następujących wniosków: badani w rów-

nym stopniu uprawiają turystykę krajową, jak i zagraniczną; znacznej większości 

osób udogodnienia ICT są bardzo przydatne podczas podróży turystycznych; naj-

częściej używanym urządzeniem ICT podczas pobytu jest telefon. Pokolenie Y ko-

rzysta z wielu aplikacji ułatwiających podróżowanie, tj.: booking.com, Pyszne.pl, 

UberEats czy Glovo. 

 

 

1. Przegląd literaturowy 

1.1. Innowacje technologiczne IT 

Technologia IT rewolucjonizuje branżę turystyczną i wyznacza strategie oraz 

konkurencyjność organizacji turystycznych i destynacji. Technologie traktowane są 

jako siła napędowa i podstawowa siła innowacji, umożliwiając łatwiejsze i szybsze 

sposoby prowadzenia działalności gospodarczej, wspierając konkurencyjność i glo-

balizację [Pikkemaat i in., 2019]. Jej rozwój pozwolił na wprowadzanie na rynek 

usług turystycznych szeregu innowacji, które przeobraziły sektor turystyczny. 
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Umożliwiły wprowadzanie dodatkowych i nowych rodzajów usług we wszystkich 

typach przedsiębiorstw i kategoriach branży turystycznej [Ramos i in., 2009]. Wdro-

żenie wielu innowacji technologicznych ograniczyło barierę na granicy dostawca – 

konsument minimalizując ryzyko związane z zakupem usług turystycznych.  Wyko-

rzystanie technologii informacyjno– komunikacyjnych zapewnia przewagę konku-

rencyjną w promocji, a także wzmacnia strategie i działania branży turystycznej [Bu-

halis, 2004]. Jak zauważa R. Law przyjęcie IT przez usługodawców branży tury-

stycznej miało na celu obniżenie kosztów, zwiększenie wydajności operacyjnej, ale 

także poprawę jakości usług i potrzeb klienta. Obecnie uznaje się, że rozwój techno-

logiczny doprowadził do bezprecedensowej rewolucji w branży turystycznej [Law  

i in., 2014]. 

Szczególne znaczenie w transformacji branży turystycznej w kierunku globalnej 

dystrybucji usług turystycznych miało powszechne zastosowanie Internetu, rozwój 

e-Turystyki, Big Data, Internet rzeczy (IoT) czyli „rzeczy” które są wyposażone 

w czujniki, oprogramowanie i inne technologie w celu łączenia się i wymiany da-

nych z innymi urządzeniami i systemami za pośrednictwem Internetu oraz usługi 

lokalizacyjne Location-Based Service (LBS) czyli usługa oprogramowania dla apli-

kacji na urządzenia mobilne, która wymaga wiedzy o lokalizacji geograficznej urzą-

dzenia mobilnego zmieniając sposób dostępu do informacji, planowania podróży, 

rezerwacji, dzielenia się swoimi doświadczeniami z podróży [Badowska i Delinska, 

2019; Hussain, 2020]. 

Wejście firm turystycznych do wirtualnej rzeczywistości poprzez zakładanie 

stron internetowych, śledzenie informacji na temat zachowań konsumentów (po-

staw, potrzeb, zainteresowań, wyborów) i ich opinii umożliwiło:  

 nawiązanie bezpośrednich kontaktów z konsumentami;  

 dostosowanie usług turystycznych do potrzeb konsumentów;  

 podniesienie jakości świadczonych usług i większego zadowolenia konsu-

mentów. 

E-turystyka łączy trzy obszary: zarządzanie przedsiębiorstwem, systemy infor-

macyjne i zarządzanie turystyką [Borges i in., 2010]. Uznaje się, że rozwój e-tury-

styki zintegrowało strategiczne relacje organizacji turystycznych i wszystkich jej in-

teresariuszy. Relacje pomiędzy interesariuszami w e- turystyce zacieśniły się w wy-

niku rozwoju sieci Web 2,0. Era Web 2,0 poprzez rozwój blogów i innych mediów 

społecznościowych ułatwiła interakcję wszystkich użytkowników, w tym turystów. 

Media społecznościowe wpływają na wszystkie aspekty życia ludzkiego, w tym wy-

poczynek i turystykę. W 2019 roku Facebook miał ponad 18 mln użytkowników  

w Polsce [Werenowska i Rzepka, 2020, s. 396] i ponad 2,5 mld na całym świecie, 

co świadczy o skali tego zjawiska. Dane z raportu wskazują, że każdego miesiąca 
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2,9 miliarda ludzi korzysta z co najmniej jednego z podstawowych produktów firmy 

(Facebook, WhatsApp, Instagram lub Messenger) [Werenowska i Rzepka, 2020,  

s. 396]. Warto wspomnieć, że ponad 95% turystów podczas podróży korzysta z za-

sobów cyfrowych. Podczas jednej podróży przeciętny podróżnik korzysta z ponad 

19 stron internetowych i aplikacji mobilnych [Werenowska i Rzepka, 2020, s. 396]. 

Dane statystyczne jednoznacznie wskazują na ogromny zasięg mediów społeczno-

ściowych, ponieważ łączna liczba aktywnych użytkowników mediów społeczno-

ściowych na świecie w 2019 roku wyniosła aż 3,484 miliarda. Stanowi to 45% całej 

populacji i wzrost o 280 milionów w porównaniu z rokiem poprzednim [Werenow-

ska i Rzepka, 2020, s. 396]. Powstałe internetowe sieci społecznościowe, społecz-

ności podróżnicze zmieniły komunikację od producenta do konsumenta, czyniąc tę 

komunikację bardziej złożoną. Powstałe innowacyjne kanały dystrybucji umożli-

wiły bezpośrednią komunikację i zawieranie transakcji między zleceniodawcami  

a konsumentami oraz pojawienie się wielu nowych pośredników. Na rynku pojawiło 

się wiele witryn z recenzjami, w których konsument może wyrazić swoje zadowo-

lenie lub niezadowolenie ze świadczonych usług. Witryny z recenzjami dotyczącymi 

rezerwacji zakwaterowania, takie jak Tripadvisor, Booking, Airbnb, Trivago czy 

Yelp, umożliwiły konsumentom wyrażanie w Internecie informacji, które mają 

wpływ na reputację, markę i wyniki biznesowe organizacji turystycznej. Do innych 

witryn umożliwiających dzielenie się opiniami użytkowników można również zali-

czyć te, które odnoszą się do świadczeń związanych z wyżywaniem. Zaliczyć do 

nich można Glovo, UberEats czy Pyszne.pl. Uznaje się, że pojawienie się sieci Web 

2.0 było punktem zwrotnym w branży turystycznej. Dzięki swobodnej i publicznej 

wymianie opinii i doświadczeń nabytych na rynku konsumenckim użytkownicy 

sieci społecznościowych zajęli wiodącą pozycję na rynku popytu i podaży.  

Wzrost ilości danych generowanych przez sieci społecznościowe, urządzenia 

mobilne i czujniki, a z drugiej strony dążenia firm turystycznych do wysokiej jakości 

personalizacji usług turystycznych doprowadziło do włączenia do sektora turystycz-

nego technologii tzw. inteligencji analitycznej (Big data). Polega ona na łączeniu  

i integrowaniu dużych zbiorów danych z odmiennych kategorii i ich analizowaniu. 

Najczęściej analizowane są dane dotyczące zachowań klientów ich potrzeb, ich wy-

borów, preferencji i interakcji po to, by tworzyć wzorce zachowań konsumentów do 

celów marketingowych [Line i in., 2020, s. 24-25]. Tworzenia innowacyjnych usług, 

produktów i programów, które maksymalizują korzyści zarówno klientów jak i usłu-

godawców.  

Analiza Big Data pozwala na opracowanie skuteczniejszych strategii poprawy 

wydajności i prognoz optymalizacji biznesu, służąc jednocześnie jako mechanizm 

budowania zaufania i relacji między sieciami firm turystycznych i klientów [Line 
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i in., 2020, 24-25]. Stosowana jest zarówno do zarządzania przedsiębiorstwami tu-

rystycznymi, w szczególności wykorzystywane jest w sieciach hotelowych. Internet 

rzeczy (IoT) obejmuje korzystanie z sieci, czujników w chmurze obliczeniowej. 

Umożliwia on połączenie między obiektami fizycznymi, komputerami z Internetem. 

Pozwala na rozwój dużej liczby aplikacji w różnych obszarach i środowiskach, in-

tegrując wszystkie obiekty mobilne. W turystyce obserwuje się szereg aplikacji na 

urządzenia mobilne (Apps) z rozszerzoną rzeczywistością stosowanych w np. mu-

zeach, zabytkach, galeriach, otwartych przestrzeniach, gdzie obserwowane obiekty 

można rozszerzać i uzupełniać w czasie rzeczywistym różnorodnymi informacjami 

(tekst, obraz, trójwymiarowe animacje, audio, video). Wszystkie te działania mają 

na celu podniesienie jakości świadczonej usługi. Przykładami placówek korzystają-

cych z rozwiązań IoT jest oddział Muzeum Historycznego Miasta Krakowa znajdu-

jący się pod wschodnią częścią płyty Rynku Głównego oraz Muzeum Przemysłu 

Naftowego i Gazowniczego im. Ignacego Łukasiewicza w Bóbrce. 

Ważną kwestią z punktu widzenia rozwoju sektora turystycznego jest wprowa-

dzenie usług lokalizacyjnych (Lokation based Sercices – LBS), które wykorzystują 

technologię GPS GPS (Global Positioning System) i umożliwiają tworzenie aplika-

cji pozwalających na wdrażanie nowych modeli mobilności (np. takich jak branso-

letki geolokalizacyjne, aplikacje mobilne, aplikacje do płatności za bilety, technolo-

gie VR i inne [Bolek i in., 2014, s. 178; Natocheeva i in., 2020]. Usługi dla użyt-

kowników mobilnych uwzględniają podczas wykonywania zadania aktualną pozy-

cję osoby korzystającej. Te systemy informacyjne mogą wykorzystywać roaming  

w przestrzeni fizycznej za pomocą technologii lokalizacyjnych, aby dostosować się 

do aktualnej pozycji. Należy stwierdzić, że rozwój technologii informacyjnych, ta-

kich jak: sztuczna inteligencja (AI), Internet rzeczy (IoT), duże zbiory danych, bez-

pieczeństwo danych, rzeczywistość rozszerzona czyli Augmented Reality (AR) 

technologia ta polega na łączeniu obrazu świata rzeczywistego z elementami stwo-

rzonymi przy wykorzystaniu technologii informatycznej (obiekty 3D), rzeczywi-

stość wirtualna (VR), robotyka, przetwarzanie w chmurze, rozwój usług lokalizacyj-

nych wprowadziło sektor turystyczny na ścieżkę rozwoju przemysłu 4,0 [Panfiluk  

i in., 2019; Turkay i in., 2019]. W pełni zintegrowało usługodawców z usługobior-

cami. 

 

1.2. Charakterystyka usługobiorców - pokolenie Y  

Analiza usługobiorców usług turystycznych pozwala wyodrębnić sześć genera-

cji: pokolenia GI (greatest generation, pokolenie bohaterów), milczącego pokolenia 

(silent generation), pokolenia wyżu demograficznego (baby boomers) oraz pokoleń 
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X, Y i Z (Generation X, Y, Z). Przyjmuje się, że turystyka stała się bardzo częstą 

formą spędzania czasu wolnego, szczególnie tzw. pokolenia Y. Jak wskazują bada-

nia Europejscy Milenialsi odbywają od czterech do pięciu podróży rocznie, co czyni 

z nich znaczącą siłę ekonomiczną na arenie turystycznej [Cavagnaro i in., 2018]. 

Wynika to przede wszystkim z braku lub ograniczonych obowiązków zawodowych 

i rodzinnych [Balińska, 2015; Werenowska i Rzepka, 2020, s. 396]. W literaturze 

przedmiotu pokolenie Y definiowane jest jako zbiorowość wszystkich jednostek na-

leżących do danego kręgu kulturowego, osób w różnym wieku, które na podstawie 

wspólnej sytuacji historyczno-społecznej wykazują podobieństwo postaw, motywa-

cji, nastawień i systemów wartości [Griese, 1996, pp. 3-7; Szydło, 2017]. Według 

twórcy teorii pokoleń – Mannheima (1952) – ludzie pozostają pod wpływem oto-

czenia historyczno-społecznego (zwłaszcza ważnych wydarzeń, które bezpośrednio 

ich dotyczą) determinującego warunki życia w czasie ich dojrzewania i rozwoju oso-

bowości [Pilcher, 1994].  

Pokolenie Y obejmuje obecnych 22–31-latków, a więc młodzież, studentów, 

młode osoby wchodzące na rynek pracy i rozpoczynające zakładanie własnych ro-

dzin. Pokolenie Y to generacja osób urodzonych od początków lat 80. do 2000 roku 

przyjęte na celu przeprowadzonego badania ponieważ w zależności od kraju lata te 

są różnie przyjmowane. Cechą charakterystyczną wyróżniającą to pokolenie jest do-

rastanie w zglobalizowanym świecie, erze cyfryzacji i komunikacji. Uznaje się, że 

do ukształtowania się obeznanego w technologii pokolenia miał wpływ powszechny 

dostęp do Internetu oraz obecność w mediach społecznościowych [Nadeem i in., 

2015, s. 432-434]. Pokolenie to z naturalnością akceptuje nowe technologie jako 

część ich życia [Cohen i in., 2014; Pendergast, 2010], a korzystanie z wielu interne-

towych pośredników, wyszukiwarek i zwracanie szczególnej uwagi na treści gene-

rowane przez użytkowników w mediach społecznościowych są uważane za szcze-

gólne jego cechy [Kim i in., 2015]. Według Data Reportal w styczniu 2022 roku na 

4,95 miliarda ludzi na całym świecie (tj. 62,5% całej populacji) korzystających  

z Internetu największą grupę osób korzystających z mediów społecznościowych sta-

nowili mężczyźni z pokolenia Y (w wieku 22–31 lat) (19%), stanowiący 1/5 wszyst-

kich użytkowników. Drugą pod względem liczebności grupą byli również męż-

czyźni – ci w wieku 18–24 lat. Najmniej użytkowników było w grupie wiekowej 

powyżej 65 lat (2% dla obu płci) [Wearesocial, 2020].  

O wysokiej aktywności turystycznej, chęci poznawania świata i podróżowania 

uznaje się, że zdecydowały procesy globalizacyjne. Przyczyniły się one do kształto-

wanie się osobowości wykraczającej poza geograficzną przestrzeń i pochodzenie et-

niczne [Pendergast, 2010] oraz elastyczność i otwartość w odniesieniu do kwestii 

społecznych, różnorodności i zmiany [Pew Research Centre, 2010]. Dane z 2015 
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roku wskazują, że przedstawiciele pokolenia Y stanową ponad 23% wszystkich mię-

dzynarodowych podróżnych. W 2014 roku ich wydatki turystyczne sięgały ponad 

286 mld USD, o 50% więcej niż/ w 2009r. [Richards, 2016, s. 10-13]. Na rosnący 

napływ turystów o rosnącej zdolności wydatkowej wskazują też wcześniejsze bada-

nia [Buffa, 2015; Cohen i in., 2014; Fyall i in., 2017; Nusair i in., 2011]. Oznacza to 

pokolenie składające się z około 1,743 mln potencjalnych podróżnych (Bank Świa-

towy, 2016) i największy segment w krajach, takich jak USA czy Australia, generu-

jący 165 000 mln podróży rocznie [Vukic i in., 2015]. Dlatego ta grupa wiekowa jest 

jednym z najważniejszych segmentów dla przyszłości branży turystycznej [Ramos  

i in., 2009]. Znajdują się pod silnym wpływem przyjaciół i rówieśników, biegli  

w uczeniu się nowych rzeczy, współpracujący i interaktywni, skupieni na zabawie  

i zanurzeni w kulturze cyfrowej [Pendergast, 2010], jednocześnie otwarci na zmiany 

z wyższym poziomem optymizmu w stosunku do wcześniejszych pokoleń [Were-

nowska i Rzepka, 2020].  

Z punktu widzenia rozwoju sektora turystycznego to segment otwarty i chętny 

do poszukiwania nowych i różnorodnych doświadczeń [Pew Research Centre, 

2010]. Częścią motywacji do podróżowania jest poszukiwanie nowości: odkrywanie 

innego stylu życia, doświadczanie nowych rzeczy, odwiedzanie nowych miejsc  

i zdobywanie nowej wiedzy [Cavagnaro i in., 2018]. Są chętni do poznawania no-

wych miejsc, spragnieni wrażeń i niecodziennych form turystyki [Gardiner i in. 

2014]. Grupa, która poszukuje samorealizacji poprzez doznania w czasie wolnym,  

z wysokimi oczekiwaniami oraz wymaganiami [Debevec i in., 2013]. Znani są  

z intensywnego korzystania z technologii informacyjno-komunikacyjnych [Xiang  

i in., 2015, s. 244-249]. Technologia odgrywa kluczową rolę w ich życiu i zwykle 

są oni obeznani z technologią, hiperpołączeniami i wykazują ciągłe korzystanie  

z telefonów komórkowych, mediów społecznościowych i technologii internetowych 

[Nielsen, 2017; Skinner i in., 2018]. Bardzo chętnie kupują produkty turystyczne 

online ze względu na dostęp do dużej ilości informacji [Lin, 2013], którą weryfikują 

i na ich podstawie opierają swoje decyzje zakupowe [Giovannini i in., 2015]. Nie-

wiele jednak wiadomo o postawie i zachowaniu millenialsów w miejscach docelo-

wych, chociaż to oni stanowią rdzeń przyszłych wydatków rynkowych [Kim i in., 

2015; Vukic i in., 2015]. Klienci w branży turystycznej dysponować mogą wszel-

kimi systemami IT wspomagającymi wybór konkretnej, dopasowanej do indywidu-

alnych potrzeb klienta opcji kupna usług turystycznych, takich jak np. sieci społecz-

nościowe, portale turystyczne.  
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2. Metodyka badań 

W procedurze badawczej wyodrębniono 4 etapy badań. Początkiem wyjścia była 

analiza dorobku literaturowego w zakresie preferencji turystycznych pokolenia Y 

i sformułowania problemów badawczych. Następnie określono cele badań, metodę 

i technikę gromadzenia danych. W drugim etapie badań zgromadzono materiał ba-

dawczy, w tym celu zastosowano metodę sondażu diagnostycznego, technikę ankie-

tową. W badaniu zastosowano narzędzie CAWI. Ankietę w języku polskim umiesz-

czono na stronie webankietaka.pl i link rozesłano z wykorzystaniem sieci społecz-

nościowych do mieszkańców Polski. Kolejny etap prac pozwolił na sformułowanie 

wniosków końcowych.  

Celem głównym badań było zidentyfikowanie preferencji turystycznych poko-

lenia Y w Polsce w zakresie stosowania innowacji technologicznych IT. 

Cele szczegółowe to:  

 analiza rozwoju rynku turystycznego w obszarze innowacji technologicz-

nych IT;  

 identyfikacja preferencji turystycznych w zakresie stosowania IT pokolenia 

Y. 

 

3. Wyniki badań 

W badaniu ankietowym wzięło udział 100 osób. Ze względu na płeć wyodręb-

niono 67 odpowiedzi dla kobiet oraz 33 dla mężczyzn. Ze względu na wiek, prze-

ważającą grupą ankietowanych były osoby z kategorii wiekowej między 22 a 31 ro-

kiem życia, a ich liczba to 68 osób. Osoby te zaliczane są do pokolenia Y. W kate-

gorii miejsca zamieszkania 43 osób wybrało odpowiedź “miasto powyżej 300 tys. 

zamieszkałych”. Druga pod względem wielkości grupa wynosząca 28 osób zazna-

czyła odpowiedź “miasto od 100 do 300 tys. zamieszkałych. Ze względu na status 

zawodowy wyodrębnić można dwie grupy dominujące, jakimi są “student” oraz 

“pracujący”, a liczba odpowiedzi wyniosła odpowiednio 46 oraz 44. W kategorii 

wykształcenia, grupami dominującymi są: wykształcenie średnie z wynikiem 57 od-

powiedzi oraz wykształcenie wyższe z rezultatem 41 odpowiedzi. Ze względu na 

dochody największa grupa ankietowanych wynosząca 28 osób stwierdziła, że wyso-

kość ich dochodów plasuje się w średniej krajowej. Natomiast 27 osób oznajmiło, 

że ich dochód to “powyżej średniej krajowej”. 

Należy podkreślić, że 94 badanych odbywa podróże krótkookresowe trwające 

do 3 dni z różną częstotliwością, od jednej do dwóch podróży rocznie, trzech – czte-

rech i powyżej pięciu podróży rocznie (rys. 1). Dodatkowo 96 badanych odbywa 
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podróże krótkookresowe trwające od 4 do 7 dni, przy czym większość z badanych 

(51 osób) odbywa do dwóch podróży rocznie. Nieco mniej, bo 72 badanych odbywa 

podróże średniookresowe, od 8 do 14 dni, przy czym 31 badanych odbywa je rza-

dziej niż raz w roku, 28 badanych do dwóch razy w roku. Najmniej, bo 52 badanych 

odbywa długookresowe podróże turystyczne, powyżej 14 dni, w tym 20 badanych 

odbywa je rzadziej niż raz w roku, 23 badanych do dwóch razy w roku. 

 

 

Rys. 1. Aktywność turystyczna ze względu na czas trwania podróży turystycznej 

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań, N=100. 

 

Analiza częstotliwości wyjazdów turystycznych i długości ich trwania pozwala 

na stwierdzenie, że pokolenie Y to podróżni aktywni turystycznie. Wielokrotnie 

w ciągu roku odbywają krótkookresowe podróże turystyczne trwające do trzech dni. 

Podróże od 4 do 7 dni odbywają co najmniej dwa razy w roku. Wraz z wydłużeniem 

się czasu trwania wyjazdu turystycznego spada częstotliwość ich wyjazdów.  

Pokolenie Y preferuje w równym stopniu podróże o celach poznawczych 

(rys. 2), tj. zwiedzanie atrakcji kulturowych (83%), przyrodniczych (76%), turystykę 

kwalifikowaną (80%), jak i wypoczynek bierny (76%).  
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Rys. 2. Preferencje turystyczne  

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań, N=100. 

 

W organizacji podróży turystycznej połowa badanych wykorzystuje nadarzające 

się okazje, takie jak: okazjonalne loty czarterowe (52 badanych), oferty last minute 

(52 badanych), oferty al inclusive (47 badanych). Połowa badanych korzysta z oka-

zjonalnych zniżek, takich jak: zniżki zakupowe, członkowskie, karty rabatowe, co-

uchsurfing. Świadczy to o tym, że ich podróże są okazjonalne, nie planowane. 

Wśród respondentów, 69 osób wskazało, że udogodnienia ICT są bardzo (5 

punktów) przydatne podczas podróży turystycznych, 28 badanych oceniło udogod-

nienia ICT jako przydatne (4 punkty). Wyniki zaprezentowano graficznie na rysunku 

3. 

 

 

Rys. 3. Przydatność udogodnień ICT podczas podróży turystycznych 

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań, N=100. 
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Najczęściej ankietowani wybierali telefon (5,51) jako urządzenie ICT, którego 

używają podczas pobytu turystycznego (tab. 1). Wynika to z tego, iż pokolenie Y 

korzysta z wielu aplikacji ułatwiających podróżowanie, a także pełni on funkcje in-

nych urządzeń np. kamery i aparatu. Respondenci pokolenia Y udowadniają, że te-

lefon jest przydatny do robienia zdjęć, nagrywania oraz wyszukiwania niezbędnej 

informacji turystycznej podczas wyjazdów i nie tylko. Dla tego pokolenia użytkow-

ników coraz mniejsze znaczenie ma sprzęt. Użytkownicy doceniają oczywiście wy-

soką jakość, ale pod wieloma względami smartfony są równie dobre jak bardziej 

profesjonalne aparaty fotograficzne, kamery czy smartwatche i tablety. 

 
Tab. 1. Częstotliwość korzystania z urządzeń ICT podczas pobytu turystycznego 

Częstotliwość korzy-
stania z urządzeń 

ICT podczas pobytu 
turystycznego 

Nigdy Rzadko Czasami Często Bardzo 
często 

Zawsze Średnia 
ważona 

% odp. % odp. % odp. % odp. % odp. % odp. 

Kamery GoPro 54,00% 19,00% 12,00% 11,00% 4,00% 2,00% 2,00 

Drony 75,00% 11,00% 10,00% 1,00% 3,00% 0,00% 1,46 

Aparaty fotogra-
ficzne 

20,00% 16,00% 18,00% 18,00% 15,00% 13,00% 3,31 

Droidy 84,00% 11,00% 4,00% 0,00% 1,00% 1,00% 1,28 

Kamery 44,00% 14,00% 21,00% 10,00% 6,00% 5,00% 2,35 

Telefon 0,00% 1,00% 8,00% 4,00% 13,00% 75,00% 5,51 

Laptop 22,00% 12,00% 21,00% 19,00% 17,00% 11,00% 3,29 

Tablet 53,00% 15,00% 15,00% 10,00% 6,00% 1,00% 2,04 

Smartwatch 54,00% 15,00% 10,00% 10,00% 6,00% 6,00% 2,18 

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań, N=100. 
 

W organizacji podróży turystycznych z aplikacji polecających jedzenie, restau-

racje i rekomendacje kulinarne badania ukazują, iż osoby biorące udział w ankiecie 

korzystają najczęściej z takich aplikacji jak: Pyszne.pl (2,81), UberEats (2,62), 

Glovo (2,50). Aplikacje, takie jak Yelp i Zagat uzyskały najmniej odpowiedzi ozna-

czających ich wykorzystanie podczas podróży turystycznej (tab. 2). 
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Tab. 2. Częstotliwość korzystania z aplikacji polecających jedzenie, restauracje i rekomendacje kuli-
narne podczas podróży turystycznej 

Nazwa  
aplikacji 

Nigdy Czasami Często Bardzo 
często 

Zawsze Średnia 
ważona 

Pyszne.pl 20,00% 22,00% 25,00% 27,00% 8,00% 2,81 

TripAdvisor 31,00% 28,00% 16,00% 20,00% 5,00% 2,40 

UberEats 25,00% 24,00% 24,00% 18,00% 9,00% 2,62 

Glovo 32,00% 21,00% 20,00% 19,00% 8,00% 2,50 

Yelp 77,00% 19,00% 3,00% 1,00% 0,00% 1,28 

Zagat 82,00% 15,00% 3,00% 0,00% 0,00% 1,21 

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań, N=100. 

 

Badani wskazali, że najczęściej korzystają z aplikacji Booking.com (3,8) oraz 

Airbnb (2,54), które uzyskały najwyższą średnią odpowiedzi (tab. 3). Najrzadziej 

wykorzystywane są aplikacje HostelWorld (0,16), TripAdvisor (0,4) oraz Trivago 

(0,63).  

 
Tab. 3. Częstotliwość korzystania z aplikacji polecających noclegi podczas podróży turystycznej 

Nazwa  
aplikacji 

Rzadko Czasami Często Bardzo 
często 

Zawsze Średnia 
ważona 

Booking.com 2,00% 16,00% 18,00% 26,00% 38,00% 3,8 

Airbnb 7,00% 12,00% 8,00% 27,00% 23,00% 2,54 

Hostelworld 10,00% 12,00% 10,00% 4,00% 0,00% 0,16 

Trivago 17,00% 14,00% 14,00% 4,00% 2,00% 0,63 

TripAdvisor 19,00% 15,00% 8,00% 5,00% 0,00% 0,4 

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań, N=100. 
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4. Dyskusja wyników 

Pokolenie Y, to pokolenie aktywne turystycznie. W równym stopniu uprawia 

turystykę krajową jak i zagraniczną, co jest zgodne z wynikami Richardsa [2016]. 

Wyjazdy turystyczne są częste z dominacją wyjazdów krótkotrwałych, co potwier-

dzają wyniki badań Cavagnaro i innych [2018]. W równym stopniu preferuje po-

dróże w celach poznawczych, tj. zwiedzanie atrakcji kulturowych, przyrodniczych 

jak i turystykę kwalifikowaną czy wypoczynek bierny. Wyniki te są zgodne z wyni-

kami Gardiner`a i innych [2014], oraz Debevec`a i innych [2013]. Częstotliwość 

podróży turystycznych i ich krótkotrwałość oraz różnorodność celów podróży 

świadczą o tym, że pokolenie to jest chętne do poszukiwania nowych wrażeń i róż-

norodnych doświadczeń, co jest zgodne z wynikami Pew Research Centre [2010]. 

Ponadto wysoka częstotliwość podróży turystycznych wskazuje na to, że turystyka 

jest ich bardzo częstą formą spędzania czasu wolnego. Wyniki te są zgodne z wyni-

kami Cavagnaro i innych [2018].  

W planowaniu podróży, jak i trakcie pobytu turystycznego pokolenie Y inten-

sywnie korzysta z technologii IT. Świadczy o tym fakt, że obserwują portale biur 

podróży, portale lotnicze w celu wyszukania podróży okazjonalnych, takich jak loty 

czartetowe, oferty last minute, oferty al inclusive. Przedstawiciele tej generacji ko-

rzystają również ze zniżek zakupowych, członkowskich, kart rabatowych i couch-

surfingu. Chętnie użytkują również aplikacje, tj.: booking.com, Pyszne.pl, UberEats 

czy Glovo. Można więc stwierdzić, że Pokolenie Y z naturalnością akceptuje nowe 

technologie jako część ich życia, co jest zgodne z wynikami Cohen`a i innych [2014] 

i Pendergast`a [2010], jest obeznane z nimi, co koresponduje z wynikami Nadeema 

i innych [2015] oraz intensywnie z nich korzysta, co jest zgodne z wynikami Xiang 

i innych [2015], Skinnera i in., [2018] oraz Nielsena [2017]. Technologie It wyko-

rzystują do zakupów produktów turystycznych on -line, co potwierdza już znane 

wyniki Li i innych [2015], a przy dokonywaniu zakupów korzystają z wielu prze-

glądarek, pośredników sprzedaży i aplikacji więc należy się zgodzić z wnioskami 

Kim i in. [2015], że jest to jedna z cech tego pokolenia, co jest zgodne z opinią 

Kettera [2021].  

Należy więc stwierdzić, że rozwój technologii IT zmienił oblicze branży tury-

stycznej. Wprowadzenie witryn internetowych, przeglądarek i aplikacji umożliwiło 

łatwiejsze i szybsze dotarcie do klienta z ofertą sprzedaży, powstanie witryn inter-

netowych umożliwiających podróżnym ocenę usługi doprowadziło do wzrostu jako-

ści usługi i konkurencyjności podmiotów [Law i in., 2009; 2014]. Wprowadzone na 

rynek innowacje, w szczególności w kanałach dystrybucji i promocji przeobraziły 
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sektor turystyczny poprzez ograniczenie bariery dostawca – klient, co jest zgodne  

z wynikami [Ramox i in., 2009]. 

 

Podsumowanie 

W coraz bardziej konkurencyjnej branży turystycznej stale pojawiają się, rozwi-

jają się i dostosowują urządzenia ICT, aby zapewnić turystom, ale i nie tylko wyso-

kiej jakości usługi. Z drugiej strony technologia znacząco zmienia doświadczenie 

turystyczne. Z tego powodu celem tego artykułu było lepsze zrozumienie związku 

między potrzebą informacji, narzędziami informacyjnymi a doświadczeniem tury-

stycznym w miejscu docelowym. Z perspektywy teoretycznej pogłębienie wiedzy  

o wpływie zastosowania technologii na zachowania i doświadczenia turystów oraz 

etapów planowania podróży i poszukiwania informacji w kontekście destynacji tu-

rystycznej Milenialsi są specyficzną grupą docelową, która lubi wygodę. Dlatego 

wybrany przez nich pokój gościnny, apartament, pensjonat czy hotel najłatwiej zna-

leźć na portalu, który osiągnął w badaniu najwyższe wyniki czyli Booking.com oraz 

Airbnb. Już teraz właściciele obiektów, biura podróży czy linie lotnicze zwracają 

uwagę na preferencje Milenialsów którzy jako liczna grupa poszukują w Internecie 

inspiracji podróżniczych i szybko podejmują decyzje, a sprzyja temu ciągły dostęp 

do Internetu w smartfonach, tabletach i laptopach. Duże znaczenie ma nowoczesna 

i przyjazna wszelkim urządzeniom mobilnym strona internetowa. Milenialsi wierzą 

w opinie innych podróżujących o wiele bardziej niż w reklamy. Szukając kolejnej 

podróżniczej destynacji i miejsca noclegowego, kierują się głównie znalezionymi 

w sieci rekomendacjami, które na tych dwóch portalach są łatwo widoczne w postaci 

oceny do pięciu gwiazdek i opinii słownej wystawianej w poszczególnym ogłosze-

niu noclegowym. Pokolenie Y ma o wiele większe kompetencje niż poprzednie po-

kolenia względem wyszukiwania lotów. Milenialsi słyną z tego, że bardzo często 

potrafią znaleźć okazyjne ceny biletów lotniczych. Wielu z nich korzysta z aplikacji 

bezpośredniego przewodnika danej linii lotniczej, a także szuka innych aplikacji  

i rozwiązań, aby znaleźć usługi w jak najlepszej cenie. Podczas podróży telefony  

i laptopy stanowią najbardziej przydatne narzędzia do przepływu informacji. 

W tym sensie uzyskane wyniki podkreślają znaczenie dostępu do Internetu 

w destynacji, zwłaszcza w miejscach, takich jak lotniska i hotele, ponieważ turyści 

podczas podróży korzystają przede wszystkim z urządzeń mobilnych i komputerów. 

Przydatność urządzeń ICT jest kluczowa w dzisiejszych podróżach niezależnie, czy 

są one lokalne czy zagraniczne. Rola ICT w turystyce stała się podstawowym narzę-

dziem w dzisiejszym świecie szybkich informacji, zwłaszcza dla osób z pokolenia 

Y. 
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The use of IT technological innovations in tourist travels  
of the Y generation 
 

Abstract 

The main aim of the research was to identify the tourist preferences of the Y generation in 
terms of the use of IT technological innovations. The results of the research were obtained 
through the questionnaire technique, the method of diagnostic survey, in which 100 people 
participated. The CAWI tool was used in the study. The obtained results show that the re-
spondents engage in domestic and foreign tourism to the same extent. The vast majority of 
people indicated that ICT facilities are very useful during tourist travel. The respondents 
chose the telephone for the most frequently used ICT device during their tourist stay. This 
is due to the fact that the Y generation uses many applications that facilitate travel, and it 
also functions as other devices, such as a camera and a camera. When organizing tourist 
trips, the research shows that people taking part in the survey use the following applications 
most often: Pyszne.pl, UberEats or Glovo. Generation Y is much more competent than pre-
vious generations in terms of using ICT in tourist travels. Millennials use many applications 
to help find bargain flights, recommended restaurants or means of transport. 
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